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Lirdomsprovets syfte var att planera en marknadskommunikationsplan for Kau-
neushoitola Serené som ligger 1 centrala Helsingfors. Huvudsyftet var att reda ut

vilka av sociala medierna som ir de effektivaste att na nya kunder inom malgrup-
pen.

Den teoretiska referensramen baserades pa teori och litteratur om marknads-
kommunikation, marknadsforing och de sociala medierna. Det fanns ocksa teori
om innehdllsanalys for nitsidor som anvindes for att klargora vad som bor {6r-
bittras pa foretagets hemsida.

Marknadskommunikationsplanen gjordes med hjilp av teorin. Teorin var huvud-
sakliga basen till planen, men en intervju med dgaren Niina Mikkonen gav en
djupare insikt till vilka marknadsféringsatgirder som krévs.

I den slutliga marknadskommunikationsplanen s kom skribenten till slutsatsen
att den media som Kauneushoitola Serené skall satsa pa dr den sociala median.
Detta beror frimst pa att budgeten ir liten och att det ar ett snabbt och litt sitt
att na sin malgrupp.
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This thesis had the objective to construct a marketing communications plan for a
beauty salon in Helsinki by the name of Kauneushoitola Serené. The main objec-
tive was to figure out which of the social medias would be the most effective way
to reach its target audience.

The theoretical framework is based on literature on marketing communications,
marketing and social media. Literature and theory of content analysis for web-
sites was also used to specify which improvements should be made to the compa-
ny website.

The marketing communications plan was done based on the theoretical frame-
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Niina Mikkonen was conducted to get a better insight on which marketing ac-
tions were needed.
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1 Inledning

Skonhet ir en vixande bransch i Finland och konkurrensen dr hard inom den.
Allt mer och mer minniskor vill halla reda pd sin kropp och det ir oftast littare
for konsumenten att soka till sig en skonhetssalong dir professionella kosmetolo-
ger gor en viss behandling &t dem. Kauneushoitola Serené erbjuder badde min och
kvinnor med olika skonhetsbehandlingar allt fran ansiktsbehandlingar till fotbe-
handlingar. De erbjuder en liten paus fran den hektiska vardagen i form av ner-

lugnande behandlingar av erfarna kosmetologer.

1.1 Problemdiskussion

Kauneushoitola Serené ir ett nytt foretag grundat hosten 2013 1 Helsingfors. Se-
rené har en hem- och Facebooksida, men de har ingen marknadskommunika-
tionsplan fran tidigare. Budgeten f6r marknadskommunikationen ir inte stor sa
det kommer att vara en uppmaning att komma pa ett kostnadseffektivt sitt att
marknadsféra Serené via internet. Som huvudsaklig marknadskommunikations
kanal kommer foretaget att anvinda Facebook, vart storsta delen av kampanjerna

publiceras.

Problemet som lirdomsprovet fordjupar sig 1 dr att hitta nya kanaler f6r Serené
att na sina kunder med samt att komma med forslag for utvecklingen av existe-
rande hemsidan och de olika sociala medierna som de redan har bérjat utnyttja
under lirdomsprovets skrivande. Mojligheterna inom s6kmaskinsoptimering
skall understkas och forslag om att utnyttja Google AdWords for internet an-

nonser.

1.2 Syfte och avgrinsningar

Syftet med lirdomsprovet ir att bygga upp en marknadskommunikationsplan for
sociala medier for Kauneushoitola Serené. Under arbetets lopp skall skribenten

koncentrera sig pa forbattringsidéer for hemsidan, hur Serené skall effektivt an-
1



vinda sig av de olika social medierna i ett marknadsféringssyfte och planera
marknadskommunikationsprocessen for resten av aret. Serené har redan fran ti-
digare en kundbas som bestar av stamkunder fran gamla arbetsplatser. S& huvud-
sakliga problemet som denna marknadskommunikationsplan forsoker 16sa ar att
na nya kunder.

Marknadskommunikation ir ett brett omrade och pa grund av detta kommer
skribenten att koncentrera sig pa till vem, var och hur Serené vill rikta sin mark-

nadsforing.

1.3  Tillvigagingssitt

Uppbyggnaden av lirdomsprovet sker genom litteratur som handlar om teorin av
marknadskommunikation och dess planering, samt social media, sékmaskinsop-
timering, internetmarknadsféring och utveckling av hemsidor. Skribenten inter-
vjuar dgaren Niina Mikkola for att fa en djupare forstaelse om skonhetsbranschen

och hurdan bild de vill ge ut av sig at konsumenten.

Teoretiska referensramen 1 lirdomsprovet bestar av internetmarknadsféring och
hur man uppgdr en marknadskommunikationsplan. Planen koncenterar sig pa
utvecklingen av Kauneushoitola Serenés internetsidor, hur de skall utveckla sin
image pa sociala median och hur de skall nd nya kunder genom att utnyttja

nimnda medier till godo.

En analys av Kauneushoitola Serenés hemsida utférs, och konkurrenternas hem-
sidor analyseras sa att skribenten far en bild pa vad som bor utvecklas i den slutli-

ga analysen.

1.4  Arbetets uppliggning

Lirdomsprovet delas in i fyra huvuddelar: inledning, kontext, teori och avslut-

ning och resultat. Inledningen berittar at ldsaren vad som huvudsakligen gas ige-



nom 1 lirdomsprovet. I kontexten berittas om vem Kauneushoitola Serené ir,

affdrsidén, malgruppen samt konkurrensen inom branschen.

Teoridelen férdjupar sig 1 marknadskommunikationen och vad det egentligen
handlar om och social media. Avslutningen innehaller den slutliga marknads-

kommunikationsplanen och sittet hur den sociala median utnyttjas.

2 Kauneushoitola Serené

Kauneushoitola Serené ir grundat hosten 2013 och ligger pa Rodbergsgatan 1 Hel-
singfors centrum. De erbjuder olika skonhetsbehandlingar 4t bdde min och kvin-
nor. Foretagets dgare dr Niina Mikkonen som ir en utbildad och erfaren kosme-
tolog som alltid hade haft en drom om att ha ett eget foretag. I Serené arbetar
ocksa Camilla Kairenius som har {6ljt med Niina fran deras fére detta arbetsplats.
For att fa en grunduppfattning om foretaget intervjuade skribenten Mikkonen

och intervjufragorna hittas 1 bilaga 1.



Figur 1. Kauneushoitola Serenés fasad (Kauneushoitola Serené 2013)

2.1 Affirsidé

Kauneshoitola Serené erbjuder olika skonhetsbehandlingar at sina kunder. Som
exempel pa nagra produkter dr Face Mapping, som ir en behandling som analyse-
rar skicket pd huden pd kundens ansikte och sedan planeras en detaljerad behand-
lingsplan sa att man inte behdver gissa sig fram till vad for krimer och andra be-
handlingar som behdvs for att skdta huden. De erbjuder ocksa olika fot-, hand
och kroppsbehandlingar i form av massage, manikyr och pedikyr. (Mikkonen, N.
12.12.2013.)

Hittills har forsiljningen av tjinsterna fungerat i form av word of mouth via exi-
sterande kunder som f6ljde dem fran deras fére detta arbetsplatser och deras Fa-
cebook hemsida. De har ocksa borjat anvinda Instagram sa de kan dela med sig

bilder och annonser av deras nya produkter och kampanjer. Foretaget har ocksa



en internet hemsida vart man kan kolla upp priser pa olika behandlingar och

andra uppdateringar. (Mikkonen, N. 12.12.2013.)

Serené har nagra olika kampanjer pa gang pa Facebook var de erbjuder julpriser
pa sina produkter och dessa kommer att fortsitta i framtiden. De héller ocksa

olika tivlingar vart man kan vinna presentkort. Serené skall ocksa halla flyer

kampanjer {6r att nd en storre publik. (Mikkonen, N. 12.12.2013.)

Kauneushoitola Serené har inte {6r tillfillet nagra samarbetspartners, men i fram-
tiden kommer de att 3 synlighet via en blogg och Groupon.fi som ir en service
vart 1 fran kunden hittar erbjudanden pa tjinster och produkter och foretag kan

litt marknadsféra sig sjilva. (Mikkonen, N. 12.12.2013.)

2.2 Malgrupp och konkurrens

Serenés malgrupp ar for tillfallet 30-55 aringar, av vilka de flesta dr kvinnor. Hu-
vudmalgruppen ligger 1 centrala Helsingfors, men en stor del kunder besoker
ocksa fran Esbo. Prisklassen pa produkterna dr pa samma niva som konkurren-
ternas, vissa dr kanske nagra euro billigare eller dyrare, men huvudsakligen ir pri-

serna pa samma niva. (Mikkonen, N. 12.12.2013.)

Storsta konkurrenterna dr Elegia Day Spa som ligger pa Fredriksgatan och Celes-
te Spa som ligger pa Stora Robertsgatan. De ir foretag som alla anvinder samma
produkter av Dermalogica. (Mikkonen, N. 12.12.2013.)

Det som skiljer Serené fran andra, bortriknat Elegia och Celeste, pd omradet dr
anvindningen av Dermalogica produkter vilket ir ett uppskattat mirke. I Figur 2
kan man se nagra av produkterna av Dermalogica. Behandlingarna ir inte sa
avancerade, men stimningen inne pa salongen ir mysig och nerlugnande vilket
skiljer Serené fran de andra och tack till detta dr kundbasen kanske lite hogklassi-

gare. Och man far forstas inte glomma servicen vilken ir topp klass. (Mikkonen,

N. 12.12.2013.)
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Figur 2. Dermalogicas produkter (Kauneushoitola Serené 2013)



3 Marknadskommunikation

Det har sagts att "en bra produkt siljer sig sjdlv” men detta ir en 6verdriven tro.
Detta beror pa att man maste 1 varje fall, oberoende pa hur bra produkten eller

tjansten man siljer ir, overtyga konsumenten férst. Processen som féljer kallas

marknadskommunikation. (Skirvad & Olsson 2007, 134.)

3.1  Vad ir Marknadskommunikation?

Marknadskommunikation ir en process som gar stegvis fér att man maste gora
konsumenterna medvetna om dina produkter eller tjinster och ge dem kunskap
och preferenser sd att de skall vilja din produkt istillet f6r de andra. (Skirvad &
Olsson 2007, 134-135.) Dessa steg illustreras i Figur 3. Marknadskommunikation
innehaller all den kontakt som ett féretag har med sina kundgrupper och andra
intressenter for att sedan direkt eller indirekt paverka marknadens uppfattning
om deras produkter, tjinster, idéer eller foretagets anseende. Till dessa intressen-
ter riknas inte endast nuvarande kunderna och potentiella kunderna, men dven
anstillda, samarbetspartners, investerare och medierna. Myndigheterna kan ocksa
anvinda marknadskommunikation for att silja en idé t.ex. att {3 folket att sluta

roka. (Martenson 2009, 19.)

Koép

Preferens

Kunskap

Medvetenhet

Bristande medvetenhet




Figur 3. Marknadskommunikationstrappan (Skirvad & Olsson 2007, 135)

Metoderna man oftast anvinder 1 marknadskommunikationen ir personlig for-
sdljning, reklam, sales promotion, public relations, elektronisk kundkommunika-
tion och direkt marknadsforing. Det finns manga olika metoder att bearbeta sa
dirfor dr det viktigt att vilja vilken kombination av dessa man utnyttjar {6r att nd

sitt mal. (Skdrvad & Olsson 2007, 135-136.)

Den traditionella marknadskommunikationen dr koncentrerad pa foretagets
kommunikation med konsumenterna, kallas ocksa till Business to Consumer eller
B2C. Kommunikationen sker oftast via internet, reklam, siljfrimjande aktivite-
ter, sponsring och personlig férsiljning. Anstillda pa ett féretag skall vara med-
vetna om varumirkets vision och forstd varfér och pa vilket sitt deras insatser
spelar en sa stor roll pa varumirket. Man ndr detta genom att ordna varumirkes-
byggande skolning sa att de anstillda pa riktigt férstar produkten. Den anstillda
skall ha kunskapen att uppritthélla goda kundrelationer. Konsumenten nas ocksa
genom budskap av andra konsumenter. Detta kallas till Consumer to Consumer
eller C2C. Det anvinds ocksa Society to Consumer metoden vilket anvinds t.ex.
nir en organisation organiserar en kampanj mot tobaksrokning. Tack till internet
har kommunikationen mellan konsumenter 6kat och det ir latt for dem att dela

med sig sina asikter om foretags produkter och tjianster. (Martenson 2009, 19-20.)

3.2 Integrerad marknadskommunikation

Integrerad marknadskommunikation gar ut pa koordinationen av olika kommu-
nikationsverktyg fér mirket. Detta betyder att man blandar olika marknads-
kommunikationsaktiviteter som t.ex. reklam, publicitet och PR till en somlos
enhet. Integrerad marknadskommunikation eller IMC, Integrated Marketing
Communications, anvinds huvudsakligen pa tre olika sitt 1 niringslivet. Som en
koordinerad marknadskommunikationskampanj, som kommunikation med rost

och som integrerad kommunikation. Det ricker inte att marknadsféringsintegra-
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tionen omfattar endast de externa aktiviteterna, utan den maste omfatta hela sy-
stemet som kunderna har kontakt med. Viktigaste mélet ir att skapa en somlos
helhetsupplevelse som kan besta av produktdesignen, lagerhdllningen eller kund-
servicen. En av de viktigaste rollerna i varumirkesuppbygganden finns hos de
anstdllda. For att de skall vara sakkunniga maste de utbildas och motiveras diref-
ter. Man maste ocksa komma ihag att mita resultatet av IMC 1 hur det har paver-
kat kundernas beteende. Ofta hinder det sig att marknadsféringsansatserna ar
utdtriktade och att marknadsféraren har total kontroll 6ver marknaden och den
interna kommunikationen med de anstillda gloms bort helt och hallet. Det dr
speciellt inom servicesektorn som de anstillda skapar varumirkets identitet.

(Martenson 2009, 273.)

Integrerad marknadskommunikation ir en strategi som integrerar traditionell
mediamarknadsforing, direkt marknadsféring, PR och andra specifika media f6r
marknadskommunikation med kommunikationsaspekter av leverans och kon-
sumtion av varor och tjidnster och av kundservice och andra méten med kunden.
Séledes innebir integrerad marknadskommunikation ett langsiktigt perspektiv.

(Grénroos 2008, 291.)

Enligt definitionen i citatet sa kan kommunikationsbudskapet komma fran olika
killor. En planerad marknadskommunikationskampanj kallas till planerat bud-
skap. Detta innebir att man har anvint separat kommunikationsmedia som t.ex.
TV, tryck, direktreklam eller internet for att formedla ett budskap. Denna form
av budskap ir den mest opalitliga metoden for att konsumenten vet att mark-
nadsforaren har planerat dem 1 syfte att 6vertyga nuvarande kunderna och poten-
tiella kunderna att handla pa ett visst sitt. Ett produktbudskap ir ett budskap
som foljer efter att konsumenten kopt en produkt som varit pa erbjudande, efter
man gjort kopet ger den fysiska produkten en bild pa hur den ir utformad, hur
den fungerar och hur den kan anvindas. Om det dr en produkt som har goda fy-
siska egenskaper har budskapet varit bra. Servicebudskapet uppstar nir konsu-
menten har kontakt med servicepersonalen. Servicepersonalens sakkunnighet,
attityd, upptridande och beteende samt t.ex. en webbplats funktionalitet dr saker

9



som konsumenten tar hinsyn till. Genom interaktion med servicepersonalen kan
konsumenten gora virdefulla observationer och kan konstatera om informatio-
nen han fatt ir tillricklig. Kundkontakten kan ocksa vicka en kinsla av tillit.
Forstas kan konsumenten ocksa fa en negativ bild av féretaget via servicebudska-
pet. Ofta tycker konsumenten att servicebudskapet dr mer palitligt 4n planerad
budskap eller produktbudskap for att konsumenten vet att det dr svdrare att styra
och hantera servicebudskapet. Till sist forekommer oplanerade budskap som
brukar tolkas som den mest palitliga formen av budskap. Detta beror pa att kon-
sumenten férmedlar med andra i form av word of mouth-kommunikation eller
genom tidnings- och tidskriftsartiklar. I figur 4 ser man ett bra exempel pa de fyra

olika formerna av budskap. (Grénroos 2008, 291.)

Etc. Etc. situationer d3r kunden

uppleversig sakna kontroll.

Minst trovardig Mest trovardig |
1
1
<€ >
1
1
PLANERADE PRODUKT SERVICE OPLANERADE iy UTEBLIVEN
1
BUDSKAP BUDSKAP BUDSKAP BUDSKAP ! KOMMUNIKATION
1
1
Masskommunikation Utseende Intersktion med Word of mouth ! . .
\ 2 . = t Ingeninformationeller
[t.ex. annonser) Design serviceprocesser Rekommendsationer [ s .
Broschyrer Anvandbarhet Leveransar Nyhetsartiklar 1 aterkc{pphr?gtlllkunderna
Direktrespons R3material Fakturering Skvaller , tex.vidoforutsedda
Fors3ljning Produktionsprocesser Reklamationer Etc. \ forseningar eller
Webbplatser Etc. Information | servicemisslyckanden eller i
1
1
|
1
1
1

Figur 4. Killor till kommunikationsbudskap (Gronroos 2008, 292)

3.3 Public relations, PR

Public Relations handlar om att bygga upp goda relationer med publiken genom
att skapa bra publicitet, en god image f6r foretaget och att hantera negativa ryk-
ten och hindelser. PR har blivit ett viktigt verktyg inom kommunikationen, spe-
ciellt pa grund av att traditionella former av marknadsforing har haft svarigheter
att fa uppmirksamhet av konsumenten. PR anvinds for att frimja produkter,
minniskor, platser, idéer, aktiviteter, organisationer och till och med hela natio-
ner. Det anvinds for att skapa goda relationer med konsumenterna, media och

samhillet. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders. 2008, 760-761.)
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Public relations ir ett kostnadseffektivt sitt att skapa en bittre foretagsbild. Man
behover inte anvinda pengar pa dyra reklamkampanjer i medierna. Om ett fore-
tag skapar ett bra rykte om sig sjilv kan en blogg eller andra medier gora skriveri

om foretaget som dr gratis reklam. (Kotler et al. 2008, 761.)

I fallet om foretaget stills ut for en PR kris s maste foretaget ha resurser for att
hantera problemet. Det idr viktigt att foretaget skall tala med en rost istillet for
manga roster som alla har olika budskap som star 1 konflikt med varandra. I en
krissituation tolkar konsumenterna inte enbart den uppstddda krisen, men ocksa
hur foretaget 16ser problemet. Detta kallas for kriskommunikation. Det finns
ocksa skillnader pa hur olika konsumentsegment reagerar. En lojal kund kan
uppfatta situationen pa ett helt annorlunda sitt 4dn en potentiell kund. Det dr
p.g-.a. detta viktigt att man har kriskommunikation som ir skriddarskydda it de
olika malgrupperna. Det finns en grundregel som siger att man skall halla sig till
sanningen och att vara klar &ver budskapet man vill skicka ut at publiken. (Mar-

tenson 2009, 319-322.)

Publicitet dr en form av marknadskommunikation som féretaget inte betalar na-
got for. Foretaget har inte heller kontroll 6ver den. P4 grund av detta har publici-
tet mycket hogre trovirdighet in t.ex. reklam. En reklams syfte ir alltid att pre-
sentera foretagets produkt sa positivt som mojligt. Negativ publicitet for ett fore-
tag eller varumirke kan ha mycket negativa effekter pa imagen. Oftast hanteras
ett sadant fall med att begrinsa negativa effekterna. En negativ som riktas mot
t.ex. en reklam ar inte lika allvarligt men madste ind3 bedomas fran fall till fall.
Positiv publicitet skall man igen utnyttja som stdd till det budskap som kommu-

niceras till marknaden. Positiv publicitet ar ett bra sitt att 6ka ett foretags trovir-

dighet. (Martenson 2009, 322.)
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3.4  Sales promotion, SP

Sales promotion kallas ocksa for siljfrimjande atgirder. SP definieras som ett
opersonligt sitt att kommunicera med marknaden och ir en aktivitetsinriktad
marknadsforings dtgird for att ge en direkt effekt pa beteende av malgruppen.
For att dumma ner definitionen sd kan man siga att sales promotion betyder ra-
batterbjudanden och prisnedsittningar. Man kan dela upp det i siljfrimjande ak-
tiviteter efter vem som betalar {6r det. De olika kanalerna man dela upp det i dr
kanalinriktad, konsumentinriktad och dterforsiljarinriktad SP. Om det ir buti-
ken eller tillverkaren som finansierar SP-aktiviteten kan konsumenten sillan av-
gora. Det dr mycket sannolikt att de tror att butiken i flesta fall gor detta. I figur
5 visas de olika SP-flodena. Pass-through visar oss tillverkarens andel av vad de
betalar butiken fér en SP-aktivitet som sedan kommer konsumenterna till godo. I
manga fall accepterar en butik en rabatt av tillverkaren men det syns inte i priser-
na till konsumenten. Intresset for att ge rabatt at kunderna syns da i priserna nir
foretaget tycker eller tror att det kommer att paverka konsumentbeteendet och
att deras forsiljning 6kar pd grund av detta. Om de tror att rabatten inte kommer
att himta in nya kunder héller foretaget rabatten at sig sjdlv. I vissa fall kan ett
foretag hamstra at sig en stor mingd med produkter da tillverkaren erbjuder pa
rabatt. Sales promotion kan ocksa delas in 1 s.k. kundskapande aktiviteter och
icke kundskapande aktiviteter som baserar sig pd hurudan effekt det har pa kun-
dernas langsiktiga relationer till féretaget. De kundskapande aktiviteterna infor-
merar konsumenterna om produkterna och genom detta skall aktiviteterna bygga
upp en varaktig relation med mirkestrogna konsumenter. Bra exempel pa detta
kan vara varuprover eller utbildningsmaterial. Icke-kundskapande aktiviteterna
baserar sig igen pa ligre priser och efter att rabatterna tar slut sa atergar konsu-
menterna till sina gamla ink&psvanor. Det kan ocksa vara nagonslags konsument-
tiavlingar d4 man belénas nir man kopt mirket. Foretagen satsar inte alltid till-
rackligt pa att fa langsiktiga effekter av sales promotion, alltsd de gor inte dem
kundsskapande. Trots detta finns det bra exempel pa hur SP kan anvindas for att

paminna om mirkesnamnet, t.ex. i form av reklam pa kundvagnar och olika ku-
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ponger som klart visar bade forpackning och varumirkesnamnet. (Martenson

2009, 336-337.)

Kanalinriktad SP

Konsumentin- Butiksmirken
riktad SP
Kundskap- Butiks-SP
ande Mirken/kategorier
Icke kunds- Reklam
kapande Skyltning
prissittning

Figur 5. SP-flode (Martenson 2009, 336)

3.5 SWOT-analys

[ en SWOT-analys analyserar man vilka ir féretagets styrkor, méjligheter, hot
och svagheter. Det ir ett relativt litt sitt att fa en helhetsbild pa vad som ar bra
och daligt med foretaget. Styrkorna och svagheterna gar det att arbeta med, men
man kan endast utnyttja eller anpassa sig till mojligheterna och hoten. Det ar vik-
tigt att foretaget viljer vilka delar av analysen ir viktigast och skall prioriteras nir
man borjar med marknadskommunikationen. Man far med hjilp av analysen en
riktning at vilket hall marknadskommunikationen skall rikta sig. Féretagets mal
dr dir for att ge vigledning vid besluten om hur resurserna skall fordelas. (Mar-

tenson 2009, 366.)

3.6  Vad ingir i en marknadskommunikationsplan?

I en marknadskommunikationsplan ir det viktigt att analysera omvirlden och
marknaden, definiera malgruppen, analysera malgruppen och dess behov, vilja
strategi for malgruppen, taktisk planering, genomférandet av planen och utvirde-
ring av resultaten. (Berglund & Boson 2010, 135-138.) De olika stegen ar illustre-
rade 1 Figur 6.
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genomforing

Utvardering av

7

resultat

Figur 6. Process f6r marknadskommunikationsplan. (Modifierad enligt Berglund

& Boson 2010, 135-141)

Man maste veta foretagets spelplan fore man viljer sin strategi. Det handlar om
att samla in all tinkbar information och analysera den, samt sammanfatta nuliget
och tinkbara utvecklingar. Hela processen nir man analyserar omvirlden och
marknaden dr mycket tidskrivande. Man maste bearbeta information sasom vilka

aktorer finns pa marknaden, utvecklingen, marknadsandelar, beskrivningar av de
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olika aktdrerna samt kunderna de har och deras reklaminvesteringar. En stor del
av informationen kan dock finnas fardigt till hands i1 form av affirsplan eller
marknadsplan. Helt enkelt sagt sd ju mer heltickande bild man far desto battre.

(Berglund & Boson 2010, 135.)

Utan en malgrupp kan man inte driva marknadsforing och inte heller nagon f6r-
sdljning. Kommunikationen utgér alltid fran malgruppen och dess behov. Det ir
viktigt att man definierar sin malgrupp och tydligt avgrinsar den. Om man inte
gbr detta dr risken stor att man ligger ner mycket tid och andra resurser {or att
kommunicera med sidana malgrupper som inte har alls ndgot intresse f6r vad
foretaget bjuder. (Berglund & Boson 2010, 23.) Ett féretag maste komma ihag att
dela in kunderna i homogena segment som skiljer sig fran varandra. Av dessa vil-
jer foretaget sedan en eller nagra malgrupper. Nir ett féretag siljer tjanster dr det
ofta svart att tillfredsstilla malgrupper som skiljer sig at for mycket i fraga om
behov och 6nskemal. Detta beror pa att kunder kommer ofta 1 kontakt med var-
andra och genom denna kontakt paverkar de varandras upplevelser av tjdnsten.
Det vore bra att komma 1hag att ett system for tjansteproduktion inte alltid kan
tillgodose alltfor skiftande behov. Detta beror pa att tjanster dr komplicerade fe-
nomen och pa att tjdnsteproduktion ir en komplicerad uppgift. Man maste {6r-
stas ocksa komma 1hdg att kunder till tjdnsteforetag ofta vill bli igenkinda och
behandlade som individer, dven om de tillhor ett storre segment. (Gronroos 2008,

346-347.)

Nista steg dr att analysera malgruppen och dess beteende. Efter att man har defi-
nierat den malgrupp man vill na, sd bér man samla in s mycket information om
dem som mojligt. Efter att man sammanfattat och analyserat denna information
sa far man grunden till strategiarbetet. En omfattande del av det kommande stra-
tegiarbetet dr att man vet hur stor malgruppen ungefirligen ar, det kan ocksa vara
bra att veta vart malgruppen bor. Man skall ocksa ta till hinsyn malgruppens me-

dievanor. Olika faktorer som kan paverka medievanorna ir kon, alder, utbild-
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ning, yrke, inkomst, boendeort, livsstil och virderingar. (Berglund & Boson

2010, 137.)

Alla stegen hittills har litt oss till val av strategi for att nd malgruppen. Nir man
skall gora strategival skall man tinka pa nir, var och hur mycket reklamen skall
synas. Kallas f6r mediestrategi. (Berglund & Boson 2010, 139.) Beroende pa malen
sa maste man vilja en strategi som passar en bist. Om det t.ex. r lansering av en
ny produkt bor man vilja att na sa manga konsumenter som mojligt inom mal-
gruppen under en viss tid. Detta gor man for att fd dem att fa erfarenhet av pro-
dukten. Om det igen dr en produkt som redan ir befintlig och dens huvudsakliga
forsiljning dr sdsongrelaterat viljer man naturligtvis att na méalgruppen under de
sasonger som giller. Om befintliga produkten man siljer har en forsiljningstid
som utsprider sig runtom dret viljer man att nd malgruppen oberoende av si-
songen. Vilka kanaler som ir effektivast beror helt pa vilken malgrupp man valt
att rikta sig till och vilka medieegenskaper vi dr ute efter. Ofta anvinds 4nda en
mix av olika kanaler for att na basta effekten, detta ir speciellt aktuellt idag da
malgruppen dr mer selektiv i sin medieanvindning. (Berglund & Boson 2010, 140-

141.)

Efter att man delat marknadskommunikationsbudgeten pa de kommunikations-
kanaler som bist ndr malgruppen vid limpliga tillfdllen, skall man bérja tinka pa
den kostnadseffektivaste 16sningen for varje kommunikationskanal. Efter att man
undersokt vilken ir den effektivaste kanalen och verkligen sett till att kostnaden
ar sa lag som mojligt sa har man natt sitt mal. Detta kallas till taktisk planering.

(Berglund & Boson 2010, 138.)

Efter att man planerat allting fardigt sa borjar genomforandet av planen. I detta
skede gor man placeringsoptimering, férhandling av priser med olika kommuni-
kations-kanaler, reservation av medieutrymme, bokning, framtagning av materi-

altekniska upplysningar, leveransadresser, registrering av annonsordrar till medi-
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erna, avstimning av mediefakturor, reklameringar och fakturering. (Berglund &

Boson 2010, 138.)

Efter att kampanjen dr genomford skall man uppfélja och utvirdera den. Gick
allting sd som man planerat? Uppndddes de mal man utsatt? Om det inte gick en-
ligt planerna, sa maste man fraga varfor det inte gick som planerat? Vad man kan

lira sig av de misstagen man gjorde? (Berglund & Boson 2010, 138.)

4 Internetmarknadsforing

Internetmarknadsféring dr den snabbast vixande form av direkt marknadsforing
for tillfallet. Anvindningen av internet har haft en dramatisk effekt pa bade kon-
sumenten och marknadsféraren. Internet har gett marknadsférare ett helt nytt
sitt att bygga upp kundrelationer och skapa virde f6r kunder. Det har blivit allt
mer sillsynt att ett foretag inte har en webbplats dir man antingen kan képa pro-
dukter eller fa information om foretaget. I Figur 7 ir ett exempel pa ett sitt hur

man planerar foretagets internet marknadsféring. (Kotler et al. 2008, 839.)

Figur 7. Planeringsprocess {6r Internet marknadsforing (Kotler et al. 2008, 849)
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Internetbaserad marknadsféring ror sig oftast kring foretagets hemsida. Det dr en
sida som anvinds av konsumenten for att fa information om foretaget d.v.s. kon-
taktuppgifter, produkter, priser o.s.v. Via webbplatsen kan man litt na foretaget
via e-mail {or att fa mer information och svar pad fragor om man har ndgra. Det
finns manga olika exempel pa hur man kan anvinda internet {6r att marknadsfora
sitt foretag som t.ex. om ett litet féretag vill exportera varor s behover de inte
anvinda onddigt tid for att skapa nirvaro utomlands, man behover inte heller bry
sig om att rikna ut vixelkurs f6r att man kan programmera datorn och webbplat-
sen att gora det istillet for en. Kommunikationen mellan féretaget och konsu-

menten dr nistan alltid omedelbar. (Blythe 2006, 287.)

4.1 Hemsida

En hemsida ir f6r en stor del av foretagen den primira median utat. Att konsu-
menten far firsk information om foretagets verksamhet och att det underlittar

kontakten med foretaget dr en férdel. (Amnéus 2010, 94.)

For att en hemsida skall vara attraktiv f6r konsumenten maste hemsidan designas
sa att kunden vill atervinda till sidan efter forsta gangen. Ett bra alternativ ir att
bilda en sd kallad marknadsforingswebbplats. P3 en sidan webbplats ir kommu-
nikationen och interaktionen inledd av marknadsféraren. Dir kan man ha en
produktkatalog, olika tips for konsumenten eller PR-funktioner i form av tiv-

lingar, special erbjudanden eller kuponger. (Kotler et al. 2008, 850.)

En webbplats maste vara litt att anvinda, ha en bra design och vara psykiskt at-
traktiv, men 1 férsta hand skall en webbplats vara anvindbar. En effektiv webb-
plats bor innehalla tillricklig information, hjilpmedel {6r att konsumenten skall
hitta det som passar en bist, linkar till andra relaterade sidor och kampanjer som

indras med jimna mellanrum. (Kotler et al. 2008, 851.)
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Kauneushoitola Serenés hemsida dr klar och tydlig, som man kan se i figur 8.
Man hittar latt information om behandlingar samt deras priser. Dir hittar man
ocksa alla erbjudanden som foretaget for tillfillet har. Det finns ocksa funktioner
for att bestilla presentkort, tidsreservation och 6vrig kontakt till foretaget om

man har nagra fragor.
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Figur 8. Kauneushoitolaserene.fi Hemsida (Kauneushoitola Serené, 2014)

4.2  Social Media

Minniskan har dnda fran borjan haft ett behov att héras till en social grupp dir
man har chansen att dela med sig sina tankar, idéer och upplevelser med likasin-
nade minniskor. Median man anvinder {6r detta andamal kan vara vad som helst
fran trummor, TV, telefon, musik, skrivet ord, video, textmeddelanden eller e-
mail. Huvudsaken ar att fa sitt meddelande fram pa ett sitt eller annat. Termen
social media betyder alltsa sittet hur vi skall anvinda all denna teknologi for att
na andra minniskor fér att bygga upp ett nitverk var minniskor litar pa dig och

tycker att det du har att erbjuda ar virt att képa. (Satko 2012, 19.)

19



Social media kan definieras med tre element: innehall, samhaille och Web 2.0. In-
nehall hanvisar till anvindarskapat innehall sisom foton, bilder eller videon, men
kan ocksd vara nirvaro information, tags, recensioner och spel listor for att nim-

na nagra exempel. (VIT 2014.)

Sociala median ger anvindaren en mojlighet att kommunicera direkt med andra
eller via olika media objekt. Detta skapar ett samhille som hela tiden uppdateras.
Tack till att teknologin har utvecklats, har det blivit allt littare att dela med sig
sitt liv och intressen via internet. Utvecklingen av digitala kameror, video kame-
ror, smarttelefoner och att bredbandsanslutningar har blivit allt mer allmint till-

gingliga har skapat nya mojligheter f6r kommunikation. (VT'T 2014.)

Utvecklingen av digital teknologi som hjilper att skapa och dela med sig innehall,
tillsammans med nya web teknologier och applikationer later minniskor litt del-
ta pa internet, detta kallas till Web 2.0. Man anvinder termen ofta for att beskriva
fenomenet social media. Men 1 detta sammanhang anvinds det for att sammanfat-
ta tekniska aspekten. Utan teknologi vore det icke mgjligt f6r manniskor och
innehallet att métas nagonstans. Som en funktionell definition ir sociala median

en sammanverkan mellan minniskor och att skapa, dela och kommentera pa in-

nehall 1 ett virtuellt samhille och nitverk. (VI'T 2014.)

4.2.1 Facebook

Facebook ir for tillfdllet det storsta och populiraste sociala mediet med 6ver en
miljard anvindare. Det sociala nitverket kopplar thop minniskors vinner fran
verkliga livet och man har mojligheten att dela med sig nistan vad som helst. Fa-
cebook ir en kostnadsfri sida men de anvinder reklamer f6r att driva sin verk-

samhet.

Med hjilp av Facebook kan man na alla de mianniskor som ir viktigast for ditt

foretag. Via Facebook kan man bade driva kostnadsfri marknadsféring samt beta-
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la for reklamutrymme pa sidan. Man kan antingen skapa en Facebook sida, en
grupp eller gora en helt egen profil at féretaget men det tredje alternativet ir inte
sa populirt. Effektivaste sittet av alla tre alternativ dr en Facebook sida som sedan
konsumenter som ir intresserade av din produkt eller service kan tycka om eller

Like som det heter pa engelska. (Facebook 2014.)

Sidan fungerar fér det mesta lika som en vanlig persons profilsida. Man kan edite-
ra sidan att passa ditt foretags image med profilbild och parmbild, uppdatera eller
radera meddelanden och information om féretaget. Nir kunder som har gillat
sidan loggar in pd Facebook syns foretagets uppdateringar pd deras tidslinjer.
Uppdateringarna kan innehaélla bilder, video, erbjudanden och mycket mer. Vin-
ner till dem som har gillat ditt foretag far ocksa meddelande om deras aktivitet pa
Facebook och pd detta sitt far féretaget mojliga nya kunder. (Alan 2014.)

Det dr ocksd mojligt att betala for reklamutrymme pa Facebook. Reklamerna
syns till héger av sidan. Reklamen kan styra den som klickar vidare till en extern
sida eller till en annonserarens egna Facebook sida. En annons ir ett mycket ef-
fektivt sitt att fa synlighet for att den dr mycket vil riktad at ritt konsument,
detta beror pa att Facebook samlar massvis med information om sina anvindare.
Annonsoren kan fokusera sina reklamer at personer som hor till samma alders-
grupp, lever inom ett visst geografiskt omrade eller har vissa intressen och hob-

byn. (Facebook 2014.)

Kostnadseffektiv och fungerande Facebook marknadsféring baserar sig pa s.k.
Inbound marknadsféring som innebir anvindningen av sadana marknadsf6-
ringsmetoder som drar potentiella képare mot marknadstérarens produkter och
service. Det ir viktigt att innehallet man har méter kundens behov och férvint-
ningar och att det dr litt att hitta via sokmaskiner och sociala median. Som mal
skall man ha att skapa interaktion och utveckla relationerna med potentiella nya

kunder samt halla reda pa existerande kundrelationer. (Facebook 2014.)
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For att ett litet foretag skall lyckas med sin marknadsforing pa Facebook, ar det
en bra idé att forst bjuda sina vinner och arbetstagare att gilla sidan. Facebooks
viraleffekt sprider sedan informationen at deras vinner och pa detta sitt kan ett

foretag fa en del nya kunder. (Facebook 2014.)

En fungerande Facebook sida for ett foretag skall alltsd vara lockande, vara intres-
sant man kan t.ex. dela med sig tips om hur en ny produkt skall anvindas eller ha

olika tavlingar och att man har riktig interaktion med sina féljare. (Facebook

2014.)

P4 Serenés hemsida publiceras alla skénhetssalongens erbjudanden i realtid till
dem som har foljt sidan. Man far ocksd behindig information om féretagets lige.
Det gar ocksa att ge direkt feedback om foretaget i form av stjirnor. Kauneushoi-
tola Serenés Facebook sida dr simpel, men fungerar effektivt for att de far sitt
meddelande snabbt och enkelt framfort at deras kundbas. I figur 9 ser man hur

deras framsida ser ut.
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Figur 9. Kauneushoitola Serené Facebook framsida (Facebook 2014)

4.2.2 Twitter

Twitter dr en sd kallad micro blogging service. Anvindaren har 140 tecken att
dela med sig vad man har pa hjirtat. Det anvinds for att skicka snabba och korta
meddelanden 3t sina vinner, familj medlemmar, arbetskamrater, kunder eller
mojliga kunder. Det ir lika lidtt som att skicka ett SMS at en viss grupp av vinner.
Det ir en kanal via vilken man kan snabbt och litt dela med sig sina tankar, bil-
der, video och linkar till webbplatser. Twitter grundades 1 Mars 2006 som en in-
tern kommunicerings kanal {or foretaget Obvious, ar 2007 introducerades Twit-

ter at stora publiken. (Satko 2012, 220-221.)

Konceptet fungerar pa foljande sitt: en person eller ett foretag skriver ett kort
meddelande, kallas till Tweet, som sedan delas med de som foljer ens anvindar-
konto. Vem som helst kan borja f6lja kontot och genom att anvinda #-hashtags
sa nar man en storre publik som mojligen dr intresserade av ditt meddelande.
Dina foljare kan sedan Retweet ditt meddelande 4t sina egna f6ljare. Detta skapar
en kedja som sedan kan folja till nya foljare till ditt anvindarkonto. (Twitter

2013.) Ett exempel pa hur ett Twitter konto kan se ses 1 figur 10.
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Figur 10. Exempel pd en Twitter feed (Twitter 2013)

4.2.3 Instagram

Instagram ir ett globalt gemenskap med 6ver 150 miljoner anvindare. Det dr en
plats dir minniskor kan dela med sig i form av bild och video vad som de sett och

vad som har hint.

Instagram ir en liknande service som Twitter, men istillet for 140 teckens medde-
landen delar man med sig bilder eller videon som sedan sprids via anvindningen
av hashtags. Man tar ett foto med sin telefon och sedan viljer man ett filter och
andra effekter till bilden. Via Instagram kan man alltsd dela med sig sin berittelse
i form av bilder och video. For tillfillet kan man dela med sig bilderna man liagger

ut pa Instagram via Flickr, Facebook och Twitter. (Instagram 2013.)

Kauneushoitola Serenés Instagram konto ir inte sa aktiv. Men det som har publi-

cerats dir dr anda relevant. Man far en blick pa hurdant foretaget ser ut t.ex. om
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det dr mysigt. I figur 11 kan man se att de inte har manga f6ljare vid tillfillet som
detta skrivs, men forhoppningsvis kar foljarnas miangd vid nat skede. Instagram
ar kanske inte det bista sittet att framfora olika specialerbjudanden, det dr mer

ett sitt for skonhetssalongen att rapportera om deras dagliga liv f6r de som ir in-

tresserade.

<

Kauneushoitola Serené
www.kauneushoitolaserene.fi

Figur 11. Kauneushoitola Serenés Instagramprofil (Instagram 2014)

4.2.4 Google AdWords

Att annonsera pd internet har sina férdelar for att det ar interaktivt i form av bild
och ljud. Men det finns ocksa skeptiker som tycker att det inte fungerar p.g.a.
hela internet ar fullt med interaktivt innehall. Det har dock gjorts forskningar
som visar att annonser pa internet i samband med sponsrade linkar ger bittre
resultat. Minniskan paverkas av en annons dven om vi inte uppmirksammar den
medvetet. [ ett sadant fall fir man en positivare syn pa produkten som annonse-
rats och den far en hogre plats pa var mentala lista. Annonseringen pa internet

fungerar likt vanlig annonsering men funktionaliteten dr bittre for att det dr en
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link som for oss direkt till vidare information eller t.o.m. direkt kép. (Amnéus

2010, 95.)

Med att anvinda Google AdWords kan ett foretag nd nya kunder och genom det-
ta utvidga foretaget. Man kan vilja var annonserna syns och vilja sin egen budget
samt mita effekten din annons har. AdWords ar ett bra system for att nd nya
kunder f6r att man inte behdver ligga ut en minimibudget eller férbinda sig till
servicen pa nagot sitt, man kan stilla in annonseringen nir man vill utan nagra
extra kostnader. Dina annonser kommer att synas pa Google eller pa Googles
samarbetspartners webbplatser. Om nagon soker efter ord eller uttryck, nyckel-
ord, som har ndgot att gora med din verksamhet sd kan du litt nd dem genom

anvindningen av AdWords. (Google AdWords 2013.)

4.2.5 Groupon.fi

Groupon erbjuder en tjinst dir det dagligen uppstar nya erbjudanden av olika
foretag inom ett visst geografiskt omrade. Erbjudandet ir alltid minst 50 % av
originalpriset t.ex. en 40 euros ansiktsbehandling kostar 20 euro. Verksamheten
fungerar genom att ett minimiantal minniskor anmaler sig att kdpa erbjudandet
fore tidsbegriansningen gar ut och sedan far alla de som anmailt sig ett presentkort
till sin e-mail. Om inte tillrickligt med manniskor har képt erbjudandet inom
tidsbegrinsningen sa behdver ingen forstas betala for att erbjudandet annulleras.
Man kan forstas hjilpa sig sjilv att kopa erbjudandet 1 tid genom att rekommen-
dera det till sina vinner via Facebook, Twitter eller e-mail. Groupon uppmuntrar
dig att bjuda in dina vinner genom att ligga in 6 euro pa ditt anvindarkonto f6r
varje inbjudna nya kund som koper ett erbjudande. Saldon man har pa sitt konto
kan man sedan anvinda for att képa nya erbjudanden 1 framtiden. (Groupon

2013.) I figur 12 ser man Groupon.fi framsida.
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Figur 12. Groupon.fi framsida (Groupon 2014)

4.2.6 Blogg

Ordet blogg kommer fran engelskans blog, som ir en férkortning pd weblog vil-
ket r en online dagbok. En blogg ir dock inte endast en dagbok, nufortiden har
bloggandet blivit en allt mer populir media {6r journalistiska publikationer, tab-
loider 1 bloggformat, ett debattinstrument och sd vidare. Mojligheterna fér en
blogg ir odndliga. Likheten mellan olika bloggar ir snarare en publiceringsfiloso-
fi, inte en innehallsfokuserad sidan men mer funktionell. P3 bloggar ir det van-
ligt att man kan kommentera pa publikationerna, alla bloggare anvinder inte
dock denna funktion pa sina sidor. Nir man bloggar finns det ocksa en funktion
som kallas till trackbacks. Nir man anvinder sig av trackbacks sd Skriver A ett
blogginligg, som sedan B liser och skriver ett eget inlidgg som linkas tillbaka till
A:s inlidgg. Bloggsystemet hos A noterar linken som en trackback fran B och
publicerar automatiskt en link tillbaka bland kommentarerna 1 blogginligget.
Bloggarna skiljer innehallsmassigt sig fran varandra, men 4nda foljer en stor del en
etablerad form, som bestar av ett avslappnat och personligt tonfall. Oftast ir in-

ligg snabba och korta. (Borjablogga 2014.)
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Ur en foretagares synvinkel sd ir en blogg en forindringsfaktor. En blogg mojlig-
gor en form av kommunikation med nuvarande och blivande kunder, intressen-
ter, politiska beslutsfattare m.fl. Manga vilkinda foretag sdsom Nokia, Finnair,
McDonald’s, Microsoft och Sun Microsystems har anvint sig av bloggar pa

manga olika sitt bade internt och externt i deras kommunikation. (Kilpi 2006, 3.)

28



5 Insamling av information

Genom att géra en marknadskommunikationsplan si vill Kauneushoitola Serené
fa forslag om hur de skall marknadsfora sig sjilva effektivt via den ritta sociala
median, dir var konsumenten befinner sig. Fragan dr om det dr Facebook, Insta-
gram eller t.ex. Pinterest som skulle passa dem bist. Tillvigagangssittet for att
samla in information om hur webbplatsen skall utvecklas sd skall skribenten an-

vinda till godo teori om innehallsanalys och netnologi.

En innehallsanalys anvinds nir man vill analysera innehallet av dokument bade
systematiskt och objektivt. I detta fall kan ett dokument vara t.ex. bocker, artik-
lar, dagbocker, brev, intervjuer, tal och nistan vad som helst f6r material som
bestar av ndgon form av skrift. En innehallsanalys passar ocksa riktigt bra till att
analysera ostrukturerat material. Med denna metod forsdker man astadkomma en
beskrivning av fenomenet som undersoks 1 en sammanfattad och allmin form.
Med en innehallsanalys far man dock bara det samlade materialet ordnat till en
slutsats. En forskare har kunnat beskriva sin analys mycket noggrant men han
har inte dstadkommit med en slutsats som han dr n6jd med, men istillet presente-

rar han materialet som fakta. (Tuomi & Sarajirvi 2002, 105.)

Innehéllsanalysen dr en systematisk, objektiv och kvalitativ metod for att studera
kommunikations meddelanden och f&r att utveckla relationerna mellan medde-
landen och deras miljs. Utvecklingen av World Wide Web har dndrat sittet man
analyserar innehdll och genom att teknologin utvecklas, blir analyseringen myck-
et snabbare och noggrannare. For att utvecklingen 4r sd snabb rakar forskare st6-
ta pa nya utmaningar nir de skapar tillforlitliga och giltiga analyser av WWW-
baserat innehadll. Redan storleken och kaotiska strukturen av Internet skapar pro-

blem for forskare som vill analysera innehdll. (Weare & Lin 2000, 272-273.)

I det traditionella sittet att gora innehallsanalys kan man anvinda en tre-delad

typologi. Férst, kan forskare fokusera sig pa innehdll och mening av budskapen
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som t.ex. att beddma propagandainnehallet 1 budskapen. Forskare kan sedan un-
dersoka korrelationen mellan meddelanden. En psykolog kan som exempel ana-
lysera patienters skriverier och konversationer {6r att utvirdera deras sinnestill-
stand. Till sist kan forskare undersoka effekten av meddelanden. Som exempel
kan vi ta omfattande undersokning om hur vald pa TV paverkar tittarens beteen-

de. (Weare & Lin 2000, 273.)

Netnologi kombinerar den traditionella antropologiska etnologin med nigra
unika och speciellt for detta sammanhang konstruerade procedurer som anpassar
etnologi till den unikt osikra dator-formedlade kommunikationen. (Belk & Lla-

mas 2013, 94.)

Netnologi fungerar 1 denna nya virld {or att den dr baserad pd samma fem princi-
per av kulturell forstaelse som den gamla. En av de mest fundamentala principer
av etnologi dr det naturalistiska tillvigagangssittet, bilden av en etnolog som reser
runt virlden och forskar kulturer. Nir man &versitter detta till sociala median sa
interagerar den digitala konsumenten med andra digitala konsumenter, organisa-

tioner och féretag, denna kommunikation skapar och manifesterar kultur. (Belk

& Llamas 2013, 96.)

Andra elementet dr det sa kallade uppslukande tillvigagdngssittet. Fér netnologi
ir det extremt viktigt att man deltar. For att forskaren skall {4 den bista insikten
pa det han underséker maste han férdjupa sig i de sidor som han anvinder f6r att
forska sociala median. Forskaren maste bli en aktiv medlem av samhillet som han
planerar att studera. Det ultimata testet av etnografisk kvalité for forskare ir om

de blir eller icke blir accepterade in till samhillet. (Belk & Llamas 2013, 96.)

Nista uppdrag dr att man skall samla thop och 6versitta "insider” kunskapen till
vetenskaplig, objektiv och etisk kunskap, kallas ocksa {6r information, men detta
ar formodligen den svaraste samt viktigaste delen av en etnologs eller netnologs

arbete. I detta skede har forskaren endast mojlighet att rapportera om tiden till-
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bringad ute pa filtet, sidor med samlad data, besokta webbsidor, online intervju-
er, mingden med medlemmar av sociala median som man observerat, typer och
kvantiteten av inldgg och kommentarer. Men det som vi inte vet och ser dnda tills
kommunikationen har blivit klar dr djupet av insikten som har samlats nir fors-

karen rort sig igenom den sociala virlden. (Belk & Llamas 2013, 96.)

Foljande steg dr formagan att absorbera, relatera och representera med noggrann-
het kulturens medlemmar nir de héller pd med sitt dagliga liv och vixelverkar
med varandra. Medlemmarna representerar sociala livet 1 en kultur. En etnolog
maste ha formdgan att vara en arkitekt av social vetenskaplig representation, som
kan beritta berittelser och mala detaljerade beskrivande portritt som ger en sub-

jektiv kinsla av empati och férstaelse. (Belk & Llamas 2013, 96-97.)

Foljande princip av etnologi dr att den anvinder metoder for att nd sina mal f6r
att beskriva och forklara sirskilda kulturer och samhillen. En av de mest anvinda
metoderna i detta skede dr intervjuer, men om det behovs sd finns det andra me-
toder man ocksa kan utnyttja. For att en netnolog skall fa ett bra resultat maste
han ge en klar bild om sociala verkligheten av sociala medians kultur och samhil-
len. I en forskning kan man utnyttja skirmbilder och klipp av videon fér att na
samma effekt som en etnolog skulle fa med hjilp av foton och video. Mgjlighe-
terna dr nufortiden nistan odndliga nidr man vill analysera och forska en social
media, man kan anvinda sig av e-mail, chat via Skype eller iChat {ér att intervjua
medlemmarna och till exempel kan man fora diskussion i form av att kommente-
ra pa inldgg. Nir man gor en netnologisk forskning s kan man inte undvika att
krossa vigar med samma omraden som etnologin befinner sig pa. (Belk & Llamas

2013, 97.)

Sista principen ir etnologins anpassningsformaga. Etnologi har anpassat sig for att
studera nistan alla storsta kulturer pa var planet. Den har anpassat sig for att stu-
dera yrkeskulturen samt subkulturer sa som alders- och konskultur. For att net-

nologi har borjat anvindas 1 den konstant vixande sociala median, maste dessa
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tekniker av online antropologi ta itu med manga olika teknologiska och teknoso-
ciala innovationer. Efter att sociala median expanderade sig utdver gamla web
forum och klumpiga text baserade chattar till bloggar, wikis, sociala nitverk,
Micro bloggar och spel har karaktiren och praktiken masta anpassa och utveckla
sig for att hdllas med i farten. I en sddan dynamisk och relevant social expansion
ir denna form av netnologisk anpassning konstant, utmanande och spinnande.

(Belk & Llamas 2013, 97-98.)

5.1  Analys av webbsidor

For att analysera webbplatserna anvinde skribenten ett firdigt strukturerad bot-
ten for att analysera webbplatser som hittas 1 bilaga 2. Bottnet strukturerades for
att kunna jimfora olika webbsidor pa ett enhetligt sitt och genom detta nd en
slutsats om vilka funktioner som sidorna erjbuder. Det viktigaste var att ta till
hinsyn informationen som webbsidorna innehdll d.v.s. prissittning, kontakt-

uppgifter, erbjudanden och 6vrig information om féretaget och dess tjinster.

5.1.1 Kauneushoitolaserene.fi

Kauneushoitola Serenés webbplats utseende dr simpel men effektiv. Fargvirlden
ar dock enligt skribenten inte ritt for att morka och graa firger passar inte riktigt
foretagets image som ett stille vart man kan komma och lugna ner sig och njuta
av en massage eller ansiktsbehandling. Firgerna borde mojligtvis dndras till ljusa-
re och fraschare. Mingden med text pa sidan ir passlig, det ir inte for mycket el-
ler for litet. Man far ocksa tillrickligt med information om féretaget och dess
tjanster samt ir priserna alltid behindigt efter behandlingarnas beskrivningar.
Det ir inte heller sa svart att hitta information pa sidan, man behover oftast
klicka pa endast en link fér det. Kategoriseringen av linkarna pa sidorna idr ocksa
lyckat 1 skribentens tycke. De foljer ett monster som borjar med det viktigaste
d.v.s. aktuella erbjudanden, priser samt information om de olika behandlingarna
till kontaktuppgifter. Det dr ocksd en bra sak att man kan bestilla presentkort

rakt fran hemsidan.
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Laddningstiden f6r hemsidan dr kort och den ir relativt tydlig nir man tinker pa
firgliggningen, vilken kunde vara bittre. En ljusare allmin fargstil och morkare
text skulle gora sidorna littare att ldsa. Sidans navigering dr sémlds, 1 alla fall vid
skribentens fall. Mirkte heller inga problem med anvindningen av sidan med oli-
ka webblisare. Sokmojlighet pa sidan finns ocksa och den fungerar riktigt bra.
Skribenten gjorde nagra test med sékord sisom “hieronta” och fick snabbt stkre-
sultat och ndgra linkar som ledde till mdnadens erbjudanden och den allminna

sidan f6r massager.

Sidan uppdaters ocksa med nagra veckors mellanrum, oftast med specialerbjudan-
den eller med undantag i1 6ppet tiderna. Skribenten tycker att sidan passar bra at
foretagets malgrupp. Den ir litt att navigera och all text dr littlist. Sidan ar tyd-
ligt riktad 4t de som soker information om olika behandlingar och deras prissitt-
ning. Innehallsmissigt stoder sidan bra foretagets image, brand och virden. De
marknadsfor sig sjilva pa framsidan som ett urbant foretag som ligger 1 idylliska
Rodberget 1 Helsingfors och det dr exakt vad de dr. Nedan ett citat fran framsidan

som bra beskriver hurdan image de vill att konsumenterna skall {a av féretaget.

”Kauneushoitola Serené sijaitsee tunnelmallisessa Punavuoressa. Tule
nauttimaan ystivillisestd palvelusta ja ammattilaisten tekemistd hoi-
doista. Paiset hetkeksi eroon arjen kiireisti ja huolista.” (Kauneushoi-

tola Serené 2014.)

De vill att deras kunder skall komma och njuta en stund och komma ifrdn alla
vardagliga problem. I all sin helhet ir sidan bra upplagd. Det enda som skribenten
skulle dndra pa ar firgvirlden till ndgot mjukare och som ger anvindaren en lugn
och frisch kinsla samt borde de ha en link till deras Facebook sida och andra so-

ciala medier sa som Instagram.
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5.1.2 Elegiadayspa.fi

Elegia Day Spas webbplats ir lite konstigt designad. Fargsittningen ir bra, men
redan pd forsta sidan mirker skribenten ndgra sma fel som man kan lira sig av.
Linkarna till olika delarna av sidorna dr dubbla. Det finns den normala linkraden
som befinner sig mellan logon och vilkomstsidan och sedan finns det en rad med
lankar pd vinstra sidan som har exakt samma funktioner. Det ir inte ett sa stort
fel, men det var det som direkt stack ut. En annan sak som var lite mer stdrande
ir videon pa framsidan som alltid bérjar spela automatiskt. I figur 13, som ligger

nedan, kan man se en skirmbild pa Elegia Day Spas hemsida.

-
? =t - - a - Ostoskorisi
% J Q@ Ostoskori on tyhja.

N 4

ETUSIVU | AJANKOHTAISTA | HOIDOT | VERKKOKAUPPA | TUOTTEET | TILAUSLOMAKE | OTA YHTEYTTA

Etusivu Kauneutta ja hyvaa oloa

Ajankohtaista Elegia Day Spassa paaset kokemaan todellisia kauneuden ja hyvan olon
Hoidot hemmotteluhoitoja.

Verkkokauppa Hoitolamme on palkittu Premium Platinum Circle-luckituksella.

Tuotteet

Tilauslomake

Ota yhteytta

A\":\c Elegia Day Spa

[ 2 e

Lampimasti tervetuloa. Pyydamme Sinua saapumaan nein 10-15 minuuttia ennen
hoiden alkua. Nain ehdit rauhassa asettautua, juoda kupin teeta ja tanvittaessa
tayttaa asiakaskortin. Muistathan sulkea puhelimesi: pystyt itse rentoutumaan
rauhassa ja suot samalla rauhan myés muille.

Figur 13. Elegia Day Spa hemsida (Elegia 2014)

Pa sidan finns det mycket information om behandlingarna och deras produkter. 1
skribentens tycke ar det kanske lite for mycket, fast det finns snabblinkar som
for en direkt till en sida vart man far mer detaljerad information om en viss be-
handling, sa ir den normala behandlingssidan ganska lang och det dr mycket att

lisa. Informationen dr dock mycket bra och man hittar allt fran detaljerade be-
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skrivningar till priset litt pd sidan. Liankarnas kategorisering dr bra uppbyggd och

det tar inte linge forrin man hittar det man soker.

Laddningstiden pa sidan ir likt kauneushoitolaserene.fi kort. Den ar litt att navi-
gera och dr relativt tydlig. Skribenten nimnde tidigare att firgsittningen ér bra.
Den ir mer frisch in Serenés motsvarande, men inte dnda perfekt. Texten kunde
vara morkare for att gora det littare att lisa. Sidan saknar sokmojlighet, som
kunde vara en behindig funktion pa grund av att det finns sd mycket innehdll pa
sidan och skulle underlitta navigationen. Inga problem med anvindningen av

olika webblisare 1 detta fall heller.

Sidan ir riktad at konsumenter som letar efter grundbeskrivande information om
skonhetsbehandlingar. En sida som ar bra at nyborjare och sddana som vet vad de
soker efter. Sidan passar malgruppen bra, vilken ir for det mesta kvinnor 1 dldern
25-50. Alla har kanske inte erfarenhet av skonhetsbehandlingar och via webbplat-

sen far man bra och relativt ldtt gravt fram informationen man kriver.

Elegia uppdaterar sin webbplats ocksa med ungefir samma mellanrum som Sere-
né. Uppdateringarna ger information om dppet tider, manatliga erbjudanden och

nya produkter samt behandlingar.

Sidans uppliggning, bilderna av ljus pa framsidan och den ljusa firgsittningen ger
en bild av foretaget som en lugn plats vart man kan komma och njuta. All infor-

mation pa sidan ger ocksd en professionell bild av foretaget.

5.1.3 Celeste.fi

Celeste Day Spas hemsidas fargliggning 1 bakgrunden dr morkrod och den vicker
inte en kidnsla om att man kommit pa en skénhetssalongs hemsida. Annars ir si-

dan riktigt bra designad, fastdn lite gammalmodig. Pa framsidan finns det helt for
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mycket text som handlar om féretaget och dess historia. Borde vara kortare in-

troduktion.

Informationen om de olika behandlingarna ar riktigt bra. De ir férdjupade 1 dm-
net och man far en bra bild pa vad en behandling innehaller. Man hittar ocksa latt
priserna i en separat prislista. Foretgat har samt en egen nitbutik vart ifran man
kan k&pa olika skonhetsprodukter, detta skiljer sig fran Elegia och Serené som
endast erbjuder mojligheten att képa presentkort. Linkarna pa sidan ir vil kate-

goriserade och tack till detta hittar man snabbt det man letar efter.

Laddningstiden pa sidan ir likt Elegia och Serené snabb. Sidan dr ocksa vildigt
tydlig ndr man ldser texten. Kontrasten mellan textens morka farg och den ljusa
bakgrunden gor sidan littlidst. Det dnda som gar att klaga om 1 textens fall dr
mingden av den. Det dr bra med grundlig information men f6r mycket ir fér
mycket. Sidan saknar helt och hallet sokmojligheter, vilket skribenten tycker att
skulle vara bra pa grund av informationens mingd. Sidan uppdateras alltid da nir
de far nya behandlingar och produkter, men inga manatliga uppdateringar i form

av erbjudanden hittades. Sidan gar ocksa att lisa med olika webblisare.

Malgruppen som sidan riktar sig till dr framst {6r kvinnor men de erbjuder ocksa
behandlingar f6r min. Hade dock svarigheter att hitta vilka behandlingar som ir
specifikt riktade at minnen, sd 1 detta fall skulle s6kmojligheter varit vilkomna.
Sidan stoder ocksa vil foretagets image pa ett sitt som ger bilden av ett foretag
som har 20 drs erfarenhet och de vet vad de gor. De anvinder sig ocksd av mer
specialiserade produkter sd som organiska dmnen i behandlingarna. I figur 14 far

man en bild pa hur Celeste Day Spas hemsida ser ut.
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AVOINNA CELESTE ISO ROBA
09 685 1735
sopimuksen mukaan hoitola@celeste.fi
Iso Roobertinkatu 29 A 2
00120 Helsinki

Etusivu Hoidot Tuotteet Hinnasto Yhteystiedot Verkkokauppa Internet-ajanvaraus Media

Sinulle, joka arvostat
itseéasi ja elamaa

Celeste on jo pydreit 20 vuotta toiminut ihonhoidon asiantuntijaliike.
Yhdistamme hoidoissamme Sinun parhaaksesi puhtaat raaka- aineet, vanhojen
kansojen viisauden sekd modernin huipputeknologian.Tavoitteenamme on
kokonaisvaltaisesti hyvinvoivaihminen. Vuosien kokemuksella olemme
valinneet Sinun hoitoihisi korkealuokkaisimmat aineet. Kéytdssamme ovat
puhtaat SISIN luomukosmetiikka tuotteet, monipuolinen RVB hoitosarja, seka
kaikkien tuntema Dermalogica. Meikkipuolella 16ydét meilta RVB:n lisaksi myds
aidon mineraalimeikkisarjan Jane Iredalen.

Upea talo sijaitsee Fredrikinkadun ja Iso Roobertin- kadun kulmauksessa ja
sisddn padset soittamalla summeria. Meille on helppo tulla bussillanro 14 tai
raitiovaunullanro 3B. Autoilevien asiakkaiden kannattaa jatt4da autonsa
Erottajan parkkihalliin, mikali kadunvarren paikat ovat taynna.

Koska pyhitdmme hoitoaikanne vain teille, niin jatkamme kiireeténta tapaamme Secret Ceres

hoitaa teidét ja siksi meidat on joskus hankalaa saada puhelimella kiinni. - Joka naisen salainen ase
Soitamme jatkossakin aina teille takaisin tai vastaamme lahettamiinne

sahképosteihin, mutta iloksenne osoitteesta www.celeste.fi 16ytyy myéds Verkkokauppaan >
nettiajanvaraus, josta saatte varattua kitevisti hoitoaikanne ihan mihin 7

vuorokauden aikaan tahansa.

Figur 14. Celeste Day Spa hemsida (Celeste 2014)
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6 Marknadskommunikationsplan

Kauneushoitola Serenés marknadskommunikationsplan bestar av den informa-
tion som insamlats via teorin. Orsaken till undersokningen var att komma pd sitt
for att frimja Serenés marknadsforingsatgirder och genom detta 6ka synligheten
med hjilp av sociala medier och att via dem fa nya kunder. Budgeten {6r mark-
nadsforingen dr vildigt liten. Det var pa grund av detta Serené valde att huvudsak-
ligen anvinda medier sasom Facebook och Instagram for att fa mer publicitet.
Huvudsakliga mélgruppen som Serené for tillfallet riktar sig till dr 30 till 55 ariga
kvinnor, men en del av kunderna ir yngre. Orsaken {or att de anvinder skon-
hetsbehandling ir f6r att de vill kidnna sig frischa, unga, vackra och komma ifran
vardagens hektiska tempo och bara lugna ner sig en tid. For att nd sina mal maste

Kauneushoitola Serené vilja medierna de marknadsfor sig sjilva pa noggrant.

For att Serené skall lyckas med sin marknadsforing maste de vara aktiva pa socia-
la medierna. Under den tiden skribenten har arbetat med marknadskommunika-
tionsplanen har Kauneushoitola Serenés Facebook sida blivit regelbundet uppda-
terad. De har t.ex. haft manatliga erbjudanden pa olika behandlingar samt hade de
en tivling i december var man kunde vinna en ansiktsbehandling. Skonhetssa-
longen har ocksa konstant special erbjudande f6r studerande. Kauneushoitola Se-
rené har ocksa fatt publicitet via ett blogginligg pa en populir livstils blogg. Skri-
benten undersdkte ocksa konkurranternas profiler pa sociala median och deras
webbplatser. Forbittringsforslag for Serenés webbplats baserat pa resultaten av

webbplatsanalysen gav skribenten at uppdragsgivaren.

6.1 Problem & Mil

For att foretaget dr nytt, sa var det viktigt fér uppdragsgivaren att skribenten
skulle undersoka olika sitt att hjidlpa med marknadsféringen och hur de skall for-

battra sin nidrvaro och synlighet 1 sociala medierna. For att nd sina mal gjordes
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denna marknadskommunikationsplan. Processen startades fran noll och for att fa
reda pa foretagets styrkor och svagheter gjordes en SWOT-analys. Analysen ar

illustrerad 1 figur 15.

Figur 15. SWOT-analys (Mikkonen, N. 10.4.2014.)

Enligt Niina Mikkonen ir foretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot f6l-
jande. Hon anser att deras storsta svagheter ir att de inte har nagra specialtjinster,
lite erfarenhet i att driva féretagsverksamhet och kundparkeringen. Kundparker-
ingen kan de inte paverka for att liget av salongen ir i centrala Helsingfors och
det dr redan tillrdckligt svart fér invanarna pd omradet att hitta parkeringsplats.
Med specialtjinster menar Mikkonen att de inte har for tillfillet mojlighet att er-
bjuda t.ex. apparatbehandlingar for cellulit. Storsta hotet dr konkurrensen, det
finns manga skénhetssalonger inom ett litet omrade som alla erbjuder liknande
service inom samma prisniva. Lagkonjunkturen dr ocksa ndgot som bérs ta i be-
aktan samt egna hilsan. Som foretagets styrkor ser hon deras kundservice, erfarna
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yrkeskunnigheten, deras nyrenoverade utrymmen och flexibla 6ppet tider. De
har normalt 6ppet 12.00 - 18.00 pa vardagar och pa 16rdagar 10.00 - 14.00, men
enligt 6verenskommelse kan de vara pa plats tidigare och senare. Som mojligheter
ser hon samhillet, 6ka utbud av tjinster och mojligtvis expandering av foretaget.
Stadsdelen Serené ligger 1 dr populirt bland unga och deras krav for skonhetsbe-
handlingar vixer hela tiden. Det dr hir Mikkonen ser en stor potentiell marknad.
Med tiden kommer de ocksa att borja anvinda nya tjinster som sikert lockar till
sig nya kunder och som framtidsplan, om allt gir bra, sa vill hon expandera fore-

taget antingen till stdrre lokaler eller 6ppna en till skonhetssalong.

6.2 Malgruppen

Huvudmalgruppen som Serené har riktat sig till dr kvinnor i aldern 30 till 55. Det
iar kvinnor som vill kinna sig och se bra ut som anvinder deras tjinster. Salongen
ir ocksd en plats dir man kan helt enkelt lugna ner sig och dricka en kopp te om
man sa vill ndr man vintar pa sin behandling. Nir skribenten varit pa plats och
diskutera om arbetet sa har han lagt mirke till att kunderna 4r framgangsrika och

modemedvetna kvinnor 1 alla dldrar.

6.3  Kauneushoitola Serenés marknadskommunikationsplan

Som huvudmedia f6r marknadskommunikationen anvinds sociala median. Det ir
ett modernt och effektivt sitt att féra vidare foretagets budskap. Det dr ocksa ett
kostnadseffektivt sitt att marknadsfora. Huvudkanalen ir Facebook, var det ir
mdjligt att snabbt och enkelt dela med sig nya erbjudanden, tdvlingar och andra
viktiga uppdateringar. Instagram anvinds for att publicera féretagets berittelse
och vardagliga hindelser i bildform. Kauneushoitola Serenés webbplats ir ett bra
stod f6r Facebook sidan, for att dir far man noggrannare information om tjins-
terna, deras priser och hur linge en behandling ricker. De har ocksa fatt upp-
mirksamhet pa en blogg som specialiserar sig pa livsstil och mode. Ett Twitter
konto kommer mgjligtvis 1 bruk vid ett senare skede. De har ocksa anvint sig av

Groupon.fi f6r att publicera specialerbjudanden pa olika behandlingar.
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6.3.1 Facebook

Kauneushoitola Serenés Facebook sida idr redan populir. Den har for tillfillet 239
gillanden. Aktiviteten fran foretagets sida dr ocksa pd bra niva, de gor inligg nigra
ganger i manaden eller mer vid specialfall. Nir skribenten borjade med arbetet
hade de redan lagt upp sin sida, sa projektet bérjade inte fran noll. Det viktigaste
med att driva en Facebook sida for ett foretag dr inlidggen man delar med sig ir
intresserande fran konsumentens synvinkel. Inliggen maste innehalla nodvindig
information och det har Serené lyckats med. Det som dnnu dock saknas ir att

deras inlidgg inte har blivit delade framat sa ofta av sidans foljare.

Sidan har ett minimalistiskt utseende och skribenten tycker det passar bra fér
foretagets image. Denna stil borde dock anvindas ocksa pa Serenés internet hem-

sida for att skapa en enhetlig bild av foretagets vision.

6.3.2 Instagram

Serenés Instagram konto uppdateras med nagra veckors mellanrum och har inte
annu virst manga foljare. Men detta borde dndras bara de lagger till link till kon-
tot pa deras hemsida och pa Facebook sidan. De har hittills publicera bilduppda-
teringar om t.ex. vardagen pa arbetsplatsen och om deras specialerbjudanden.
Huvudmalet {6r Instagram ir att £3 mer féljare. Detta kunde man na med effektiv
anvindning av relevanta hashtags som hjilper féretaget na mer publicitet. Det
vore ocksa bra for Serené att koppla thop Facebook och Instagram sd att alla pub-

likationer pd Instagram syns pa deras Facebook tidslinje.

6.3.3 Blogg

Kauneushoitola Serené har inte sjilv en blogg men foretaget har fatt berom pa en
vilkind livsstilsblogg som man hittar pd www.stellaharasek.com. I blogginligget

skriver Harasek om miljon 1 salongen och hur skont det var att pd en mork man-
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dag ga forbi Serené och titta in fran fonstret och bli direkt fortjust. Dir kunde
hon lugna ner sig och glomma vardagens bekymmer och lyckades slumra till un-
der en fotbehandling. Tack till blogginligget har Serené fatt sitt budskap ut pa

marknaden kostnadsfritt vilket alltid 4r en positiv hindelse.

6.3.4 Hemsidan

Hemsidan var det som krivde mest arbete, férindringarna har inte dnnu gjorts
men de dr pd kommande. Sidan ir till grund bra uppbyggd men den behover en
forindrad fiargvirld som dr mer enhetlig med deras Facebook sidas och Instagram
profils image. Ljusare och varmare firger, mojligtvis liknande som innanfor
skonhetssalongen d.v.s. en fungerande kontrast mellan svart och vitt som ir litt
for 6gat. Se bilaga 3. Andra férbittringar som ocksa dr pa kommande dr linkar

till foretagets Facebook sida och Instagram profil.

6.4 Resultat

Anda sen borjan har Kauneushoitola Serené haft en klar vision om vad de vill
astadkomma med sin marknadskommunikation. De behévde dock hjilp med vis-
sa delar av den, de ville ha vigledning for hur de skall gora sokmotorsmarknads-
foring och tips pa hur de skall forbittra deras image 6verlag. Det ir ett nytt fore-

tag och under projektets tid har de tagit stora steg framat.

Facebook har blivit deras populiraste kanal f6r att marknadsféra och efter att
deras Facebook sida grundades 22 oktober 2013 sd har populiriteten stigit i en
jimn takt. For tillfillet har sidan 6ver 230 f6ljare och den uppdateras ofta. Enligt
Facebook sidans statistik dr sidan mest populir med personer mellan dldern 25
och 34. I borjan uppskattades féretagets malgrupp som 25 till 55 aringar, men sta-
tistiken Facebook gav sa visar bra vilken aldersgrupp som ir aktivast 1 sociala me-
dierna. Aldre minniskor har inte av olika orsaker borjat anvinda dem. S man

kan konstatera att budskapet for att nd mer och mer yngre kunder har lyckats.
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P4 foretagets Instagram konto finns det ett tiotal bilder och endast 14 foljare. Det
ar inte direkt populiriteten som har strivats efter. Detta kan dock bero pa att
linkarna till Instagram kontot fattas fran hemsidan och sammankopplingen med

Facebook inte dnnu har paborjats.

Kauneushoitola Serenés arschema skapades f6r att ge uppdragsgivaren en riktlinje
for de kommande marknadsf6ringsatgirdena. I tabell 1 dr det planerat att Serené
skall ha nagra tidvlingar under vissa sisonger och ett manatligt erbjudande som
publiceras pa deras Facebook- och hemsida. T4vlingarna kommer antingen att
vara i form av att de gor ett inldgg pa sin Facebook sida var de lottar ut ett pre-
sentkort slumpmissigt mellan alla de som har delat framat Serenés inligg eller
mdjligtvis ocksd nagonslags bildtivling. Under arbetets lopp har Serené paborjat
ocksd med en kampanj f6r studeranden sa att de far 10 % rabatt om de visar upp
sitt studiekort vid betalning.

[ all sin helhet har det férsta halva aret gatt bra f6r Kauneushoitola Serené. Kun-
derna har varit mycket ndjda med servicen och personalen, samt atmosfiren 1
skonhetssalongen i allmidnhet. Marknadsforingsatgiarderna kommer att fortsitta

som aktiva och foretaget har som ett langsiktigt mal att expandera.

Foretagets internetsida har inte vid detta tillfille omgatt nagra férindringar. Men
planerna ir att i framtiden, nir det finns mera tid, att férbittra den. Forbittring-
arna kommer inte dndast att vara utseendemaissiga utan ocksa innehéllet kommer

att uppdateras, men inga specifika férindringsplaner har gjorts fér innehallet.

Tabell 1. Kauneushoitola Serenés arsplan for resten av aret 2014.

Mainad Da- Tema Kanal Eftersokt | Kategori
resultat
tum
Juni 4.6 Ansiktsbehandling, | Facebo- | Okad for- | Erbjudan-
sockervaxning ok, hem- |siljning, |de
sida synlighet
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Juli 2.7 Manikyr, Pedikyr Facebo- | Okad for- | Erbjudan-
ok, hem- | siljning, de
sida synlighet

Augusti | 6.8 Huvudmassage Facebo- | Okad for- | Erbjudan-
ok, hem- |siljning, |de
sida synlighet

Septem- | 3.9 Ogonbrynsforling- | Facebo- | Okad fér- | Erbjudan-

ber ning ok, hem- |siljning, |de
sida synlighet

10-25.9 | Hosttivling Facebo- | Synlighet | Tavling

ok, Insta-
gram

Oktober | 1.10 Ansiktsbehandling Facebo- | Okad for- | Erbjudan-
ok, hem- | siljning, | de
sida synlighet

Novem- | 5.11 Ansiktsbehandling, | Facebo- | Okad fér- | Erbjudan-

ber kroppsbehandling ok, hem- | siljning, |de
sida synlighet

December | 3.12 Helkroppsmassage Facebo- | Okad foér- | Erbjudan-
ok, hem- | siljning, de
sida synlighet

5-21.12 | Jultdvling Facebo- | Synlighet | Tavling

ok, Insta-
gram
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7 Slutsats

For att na sin fulla potential maste ett féretag kunna utnyttja olika marknads-
kommunikationskanaler effektivt. Man maste forsta vad det krivs for att mark-
nadsfora ett foretag och det dr alltid inte litt, speciellt 1 ett fall som Kauneushoito-
la Serené dd budgeten ir vildigt 1ag. Denna marknadskommunikationsplan ar
uppbyggd av skribenten f6r att hjilpa och vigleda Serené i framtiden s att de nar

. o
sina mal.

P4 grund av att budgeten var sa liten koncentrerade sig denna plan pd sociala me-
dier. Sociala medier ir ett effektivt sitt att marknadsfora ett foretag eller verk-
samhet. Man kan samla ihop bra statistik om sina anvindare och med hjilp av
detta planera framtidens marknadsforingsatgirder. En del av forbattringstorslagen
1 denna marknadskommunikationsplan har redan verkstillts men, en del vintar
pa sin tur ocksa. Planen var att med ett jimt mellanrum skapa nya sitt att mark-
nadsfora och 1 nira framtiden kommer t.ex. Kauneushoitola Serenés hemsida
uppdateras med nytt firgschema for att géra den mer enhetlig med f6retagets Fa-

cebook sida.

Under hela lirdomsprovets tid har skribenten varit i nira kontakt med uppdrags-
givaren pa Serené. Men trots att kontakten varit aktiv sd har inte alla planerade
atgirder tagits 1 bruk. Det har varit en lirorik process att gora en markandskom-
munikationsplan fér Serené och de tycker att det har lirt dem en hel del ocksa.
Att de skulle fa tips och ldra sig om marknadsféring och marknadskommunika-

tion var ett av syften 1 borjan av arbetet.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjufriagor

1. Beritta lite om Kauneushoitola Serené

2. Vadsiljer ni?

3. At vem siljer ni?

4. Har ni nagra samarbetspartners?

5. Har ni ndgra kampanjer pa gang/pa kommande?

6. Vem idr er malgrupp?

7. Geografiskt tankt, vart ifran kommer er huvudmalgrupp?
8. Vem ir era storsta konkurrenter?

9. Hurdan ir er prisniva jimfort med konkurrensen?

10. Vad skiljer Serené frian de andra?

11. Vad vill Kauneushoitola Serené astadkomma med denna undersékning?
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Bilaga 2. Utvirderingskriterier for analys av webbplats

1. Utseende
a. Firgsittning
b.Kul, trakig, intressant, for mycket/for litet text
2. Innehall
a. Far man tillrickligt med information om t.ex. behandlingarna eller
prissittningen?
b.Hittar man det man soker?
c. Ar det litt eller svért att hitta information?
d.Kategorisering av linkarna
3. Anvindarvinlighet
a. Laddningstid
b. Tydlighet
c. Navigering
d.Sokmojligheter
e. Ar informationen uppdaterad
f. Ar sidan anvindbar i olika webblisare (Chrome, Firefox, Internet
Explorer)
4. Malgruppen
a. At vem?
b.Passar sidan malgruppen?
5. Budskapet

a. Stoder sidan foretagets image/brand/virden osv.
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Bilaga 3. Bild av salongen.

®

Qe ¢

R
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